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Resumen
 
El presente trabajo pretende analizar si la imagen producida a partir del video musical 
grabado por el cantante Abel Pintos en la Ciudad Sagrada de los Indios Quilmes, en la 
provincia de Tucumán, permite promocionar el turismo de los Valles Calchaquíes. De esta 
forma se podrá determinar si un medio audiovisual sin fines turísticos puede ser utilizado 
como una herramienta promocional. 
Al mismo tiempo, se busca saber si el éxito con que cuenta la industria cinematográfica 
como medio promocional de un destino turístico, es posible replicarse en los videos 
musicales. 
Esta investigación, si bien trata un caso de estudio particular, puede servir de antecedente 
para futuros análisis similares en torno a medios audiovisuales que involucren a un 
destino turístico. 
Palabras clave: Video musical – Promoción turística – Imagen turística – Ciudad Sagrada 
de los Indios Quilmes – Herramienta promocional 
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Introducción
 
La presente tesis abordará la utilización de un medio audiovisual sin fines turísticos, como 
es el videoclip grabado por el cantante Abel Pintos en las Ruinas de los Quilmes, 
provincia de Tucumán. Se lo considera sin fines turísticos porque si bien contó con el 
apoyo del INPROTUR (Instituto Nacional de Promoción Turística) para su realización, no 
se trata de un video promocional convencional lanzado por el propio destino. A lo largo de 
la investigación se analizará si la imagen producida a partir del video musical permite 
promocionar el turismo de los Valles Calchaquíes, especialmente  uno de los principales 
destinos como es la “Ciudad Sagrada de los Indios Quilmes”. 
Como sostiene Urry (2004) los lugares son elegidos para ser contemplados por medio de 
la anticipación que se tiene de estos. La misma se encuentra formada por imágenes 
obtenidas a través de prácticas no turísticas, como películas, revistas, discos, videos, TV, 
mediante las cuales se construye la “mirada turística”. 
A su vez, se tomará como referencia a la industria cinematográfica, la cual se considera 
un poderoso medio para el desarrollo y promoción de la imagen de un destino, que ha 
permitido difundir nuevos recursos, productos o acontecimientos. Existen numerosos 
casos de éxito, uno de ellos es la película “El Señor de los Anillos”, la cual permitió 
promover Nueva Zelanda, ya que fue vista por 100 millones de personas, generando 
importantes efectos en el turismo.   
En este caso, se busca saber si lo que ocurre con el cine es posible replicarse en los 
videos musicales, teniendo en cuenta que existe una diferencia en cuanto a duración y 
lugar en donde pueden reproducirse.  
Este trabajo puede servir de antecedente para futuras investigaciones relacionadas con 
medios audiovisuales que involucren a un destino turístico, y a su vez puede resultar de 
gran interés para el Ente de Tucumán Turismo y aquellos sectores que se ocupen de la 
promoción del destino. La conjunción entre el ámbito turístico y el sector audiovisual 
podría resultar una vía muy interesante para ambos, de manera que si establecieran una 
sinergia de comunicación y desarrollo permitirían ahorros importantes en promoción, 
publicidad, o estrategias de marketing. 
 
ϳ

2EMHWLYR*HQHUDO
$QDOL]DUVL OD LPDJHQSURGXFLGDDSDUWLUGHO YLGHRPXVLFDOJUDEDGRSRUHO FDQWDQWH$EHO
3LQWRVHQOD&LXGDG6DJUDGDGHORV,QGLRV4XLOPHVSHUPLWHSURPRFLRQDUHOWXULVPRGHORV
9DOOHV&DOFKDTXtHV

2EMHWLYRV(VSHFtILFRV
• ,GHQWLILFDUVLODVSHUVRQDVHQWUHYLVWDGDVUHFRQRFHQHOGHVWLQRTXHVHSUHVHQWDHQHO
YLGHR

• &RPSDUDU ODV RSLQLRQHV VREUH HO GHVWLQR GH ODV SHUVRQDV TXH VRQ VHJXLGRUHV GH
$EHO3LQWRVFRQODVTXHQRORVRQ

• 'HWHUPLQDUVLOXHJRGHODREVHUYDFLyQGHOYLGHRODVSHUVRQDVPDQLILHVWDQLQWHQFLRQHV
GHYLVLWDUHOGHVWLQR

• (VWDEOHFHU VL OD LQFRUSRUDFLyQ GHO YLGHR PXVLFDO FRPR KHUUDPLHQWD SURPRFLRQDO
UHVXOWDEHQHILFLRVRSDUDGLIXQGLUHOWXULVPRGHORV9DOOHV&DOFKDTXtHV









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Metodología
 
El tipo de investigación que se ha empleado ha sido explorativa. Según Hernández 
Sampieri et al (1997:13) los estudios exploratorios se efectúan cuando “el objetivo es 
examinar un tema o problema de investigación poco estudiado o que no ha sido abordado 
antes”. 
La metodología para la recolección de datos  responde a un modelo cualitativo ya que se 
realizaron entrevistas en profundidad, las cuales se consideran un método adecuado para 
la obtención de información valiosa de un número limitado de entrevistados. (Sancho 
Perez, 2001). Se utilizaron entrevistas estandarizadas abiertas, las cuales se caracterizan 
por el empleo de un listado de preguntas ordenadas y redactadas por igual para todos los 
entrevistados, pero de respuesta libre o abierta. (Patton, 1990). Las mismas fueron 
realizadas a 3 personas que son seguidores de Abel Pintos (considerando como seguidor 
a aquella persona que hace más de 3 años que escucha su música, compra los cd 
originales y asiste a los conciertos), y 3 personas que no lo son. La característica en 
común de los entrevistados es sus preferencias por la actividad turística, es decir que por 
lo menos viajen 1 o  2 veces al año. Las entrevistas fueron realizadas en la casa de los 
entrevistados y documentadas en formato audio, previa autorización del entrevistado. 
La entrevista fue estructurada en 4 partes: 
a- Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
b- Reconocimiento del destino 
c- Imagen del destino 
d- Impacto del video en el entrevistado 
El resultado de las entrevistas permitió llegar a una conclusión respecto de si la aparición 
del destino en el video genera intenciones de visitar el mismo, independientemente de las 
preferencias musicales; y si las personas lo reconocen. A su vez, en base a los 
resultados, se decidió ampliar la muestra de las personas que no eran seguidores de Abel 
Pintos, realizándosela a 3 nuevas personas, siguiendo el mismo cuestionario e 
incorporando nuevas preguntas referidas al “no reconocimiento del destino”. Para de esta 
forma poder obtener un mayor resultado sobre la investigación. 
ϵ

3RURWURODGRVHUHDOL]yXQDHQWUHYLVWDWHOHIyQLFDD/HRQDUGR%RWRH[6HFUHWDULR(MHFXWLYR
GHO ,QVWLWXWR1DFLRQDO GH3URPRFLyQ7XUtVWLFD ,1352785 TXLHQ IXHHO TXH LPSXOVy OD
DFFLyQGHDYDODUODJUDEDFLyQGHOYLGHRTXHUHDOL]y$EHO3LQWRVHQOD&LXGDG6DJUDGDGH
ORV,QGLRV4XLOPHV

2WUD GH ODVPHWRGRORJtDV TXH VH XWLOL]DURQ SDUD UHVSRQGHU D ORV REMHWLYRV GHO WHPD GH
LQYHVWLJDFLyQVRQ
• 8WLOL]DFLyQ GH IXHQWHV SULPDULDV UHYLVWDV FLHQWtILFDV WHVLV OLEURV \ IXHQWHV
VHFXQGDULDVLQIRUPDFLyQGHLQWHUQHWSiJLQDVZHE

• 5HYLVLyQ ELEOLRJUiILFD HV GHFLU UHFRSLODFLyQ GH WH[WRV TXH HVWpQ UHODFLRQDGRV DO
WHPD GH LQYHVWLJDFLyQ SDUD LQGDJDU VREUH FRQFHSWRV \ WRPDU FRQRFLPLHQWR GH
RWUDVRSLQLRQHVHQUHODFLyQDOPLVPR

• $QiOLVLV ELEOLRJUiILFR FX\D WDUHD VH EDVD HQ OD LQWHUSUHWDFLyQ GH ORV WH[WRV \
ELEOLRJUDItDOHtGDHQUHIHUHQFLDDOWHPDGHHVWXGLR









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Capítulo 1: Imagen Turística
 
En este primer apartado se define uno de los conceptos que forma parte de la 
investigación, el cual servirá al lector para establecer un primer contacto con el tema y a 
su vez proporcionará un marco teórico al objeto de estudio. 
 
1.1 Concepto de imagen de destino turístico 
Las investigaciones sobre la delimitación del concepto de imagen de destino turístico 
comienzan en los años setenta (Gunn 1972). Desde entonces han sido varios los trabajos 
que se han realizado en esta área. 
La imagen turística, se considera un elemento importante de un destino, desde el 
momento que afecta a la percepción subjetiva del individuo, y por tanto a su 
comportamiento y elección de un destino. (Echtner y Ritchie, 1993) Dicha percepción, se 
basa en una simplificación del conocimiento y experiencia, que el turista tiene con relación 
al destino turístico.  
Una de las definiciones más mencionada es la de Crompton (1979a) quien la define como 
el conjunto de ideas, creencias, expectativas, sentimientos, que tiene una persona sobre 
un lugar. Otra visión similar es la propuesta por Baloglu y McCleary (1999a) quienes 
consideran a la imagen como la representación mental de las creencias, los sentimientos 
y la impresión global del individuo sobre un destino turístico. Esta definición puede 
destacarse por su amplitud, ya que incluye tanto las evaluaciones cognitivas como las 
afectivas.  
El componente cognitivo tiene relación con la forma en que percibe el individuo las 
características y atributos de un destino, como puede ser el paisaje, naturaleza, 
atracciones, entre otras. Mientras que el componente afectivo, se lo relaciona con el 
sentimiento o afinidad del individuo hacia el lugar, ya que según el afecto que le produzca 
el mismo, se verá más incentivado o menos por querer visitar el destino (Baloglu y 
Brinberg 1997). 
En concreto, se puede decir que en general los diferentes autores concuerdan con que la 
imagen de un destino turístico se relaciona con la percepción que el turista potencial tiene 
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sobre el mismo, en base a criterios de conocimiento y a criterios de afinidad, los cuales 
definirán su elección por un destino. 
 
1.2 Tipos de Imagen 
La información que alimenta la imagen de un destino proviene de diferentes fuentes, la 
cual puede estar gestionada por el destino o no. Gunn (1972) fue uno de los primeros en 
proporcionar un marco conceptual a la formación de la imagen turística. Este autor 
sostiene que posee dos dimensiones en base a las que puede construirse la imagen de 
un destino, por un lado la imagen orgánica y por otro lado la imagen inducida. 
La imagen orgánica es aquella que se forma a partir de las fuentes de información que no 
están vinculadas con la promoción del destino como las opiniones de amigos y/o 
familiares, reportajes de televisión, videos, revistas, periódicos, etc. En este caso, la 
percepción del destino se forma en la mente del individuo a través de diversas 
comunicaciones no turísticas. Es decir, de la suma de toda la información que no ha sido 
controlada por las campañas de promoción del destino. 
Por su parte, la imagen inducida corresponde a los esfuerzos de marketing y promoción 
que las distintas instituciones y empresas relacionadas con el destino se encargan de 
realizar. Éstas se ocupan de gestionar y controlar la imagen que pretenden transmitir al 
potencial turista. Por tanto se construye a partir de fuentes comerciales tales como, 
folletos de viajes, publicidad del destino, agentes de viajes, etc. 
Bajo otra terminología, Galí y Donarie (2005) distinguen entre dos tipos de imagen, las  
percibidas y las emitidas. 
Las imágenes percibidas son aquellas que se crean en la mente del individuo y que 
presentan un alto nivel de subjetividad. A su vez se dividen en imagen percibida a priori, in 
situ y a posteriori. 
Las imágenes a priori se refieren a la construcción mental que tiene el individuo antes de 
visitar el destino. La imagen in situ, es el resultado de la evaluación que realiza el 
individuo entre la imagen que tenía del destino con la realidad encontrada durante su 
viaje. Y por último, la imagen a posteriori, la cual se basa en una reinterpretación de la 
experiencia vivida en el lugar, una vez que el turista ha regresado a su hogar. 
ϭϮ

3RURWUDSDUWH ODV LPiJHQHVHPLWLGDV UHSURGXFHQVHxDOHV FRQ VLJQLILFDGRTXHKDQVLGR
FRQVWUXLGDV \ GLVHPLQDGDV VRFLDOPHQWH 7UDQVPLWHQ FRQFHSWRV YDORUHV DWULEXWRV
LPSUHVLRQHV\SDODEUDVTXHFRQILJXUDQ OD LPDJHQGHXQ OXJDU0LRVVHFGLVWLQJXH
HVWHWLSRGHLPiJHQHVHQWUHVFDWHJRUtDVXQLYHUVDOHVHItPHUDVHLQGXFLGDV
• 8QLYHUVDOHV6RQDTXHOODVLPiJHQHVTXHKDQHYROXFLRQDGRDORODUJRGHODKLVWRULD
\ TXH VH HQFXHQWUDQ DUUDLJDGDV IXHUWHPHQWH HQ HO LPDJLQDULR FROHFWLYR (V OD
UHSUHVHQWDFLyQLFyQLFDTXHVXUJHFXDQGRVHSLHQVDHQXQGHVWLQRWXUtVWLFR(M6L
VHKDFHUHIHUHQFLDD3DUtVLQPHGLDWDPHQWHVHDVRFLDFRQOD7RUUH(LIIHO

• ,QGXFLGDV 6RQ DTXHOODV TXH KDQ VLGR SURPRYLGDV D WUDYpV GH ODV DFFLRQHV GH
PDUNHWLQJSRUSDUWHGHORVSURPRWRUHVGHOGHVWLQRFRQHOREMHWLYRGHLQIOXLUHQHO
SURFHVRGHWRPDGHGHFLVLRQHVGHORVWXULVWDV

• (ItPHUDV 6RQ XQD UHLQWHUSUHWDFLyQ GH OD UHDOLGDG D WUDYpV GH ORV PHGLRV GH
FRPXQLFDFLyQ HO DUWH OD P~VLFD HO FLQH OD SLQWXUD HWF *HQHUDOPHQWH HVWDV
LPiJHQHVVXHOHQROYLGDUVHSHURDXQDVtDOJXQDVSXHGHQOOHJDUDIRUPDUSDUWHGHO
LPDJLQDULRFROHFWLYR

$JHQWHVGH,QIRUPDFLyQ
/DIRUPDFLyQGHODLPDJHQGHXQGHVWLQRHVXQFRQFHSWRTXHVHGHVDUUROODVREUHODEDVH
GHXQDVHULHGHLPSUHVLRQHVDSDUWLUGHGLYHUVDVIXHQWHVGHLQIRUPDFLyQ$GLIHUHQFLDGH
ORVSURGXFWRV\VHUYLFLRVTXHXWLOL]DQIXHQWHVGHLQIRUPDFLyQGHQDWXUDOH]DFRPHUFLDOHQ
HOFDVRGHORVGHVWLQRVWXUtVWLFRVODVIXHQWHVXWLOL]DGDVVRQPXFKRPiVDPSOLDV\YDULDGDV
6HJ~Q%LJQp  HQ HO VHFWRU WXUtVWLFR OD FRPXQLFDFLyQ D WUDYpV GH ORVPHGLRV QR
FRQYHQFLRQDOHV VXHOH WHQHU PD\RU SURWDJRQLVPR TXH OD GLULJLGD SRU ORV FDQDOHV
FRQYHQFLRQDOHV
*DUWQHU  VRVWLHQH TXH HO SURFHVR GH IRUPDFLyQ GH OD LPDJHQ SXHGH HQWHQGHUVH
FRPRXQFRQWLQXRGHGLIHUHQWHVDJHQWHVTXH LQWHUYLHQHQLQGHSHQGLHQWHPHQWHSDUDFUHDU
XQD LPDJHQ ~QLFD GHO GHVWLQR HQ HO LQGLYLGXR &ODVLILFD ORV GLIHUHQWHV DJHQWHV TXH
LQWHUYLHQHQHQ,QGXFWLYRVDXWyQRPRVRUJiQLFRV\YLVLWDDOGHVWLQR
/DVIXHQWHVGHLQIRUPDFLyQLQGXFLGDVSXHGHQFODVLILFDUVHHQDELHUWDV\HQFXELHUWDV
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Las fuentes de tipo inducido abierto se corresponden con las formas convencionales de 
publicidad como puede ser la radio, televisión, internet, etc. El tipo de información se 
diferencia si es transmitido por los promotores del destino o por los tour operadores y 
mayoristas. Dentro de esta tipología, la publicidad asume un rol importante en el proceso 
de crear, difundir y mejorar la imagen de un destino. Por su parte, los agentes de viajes 
contribuyen de manera significativa en la creación de la imagen y se consideran una 
fuente de información valiosa para los turistas que viajan por primera vez. 
Por otro lado, las fuentes de información de tipo inducido encubierto tienen que ver con la 
utilización de celebridades y personajes famosos en las actividades de promoción del 
destino, con el objeto de aumentar la credibilidad de la información. Con esta modalidad 
se pretende aumentar el reconocimiento de la marca y generar actitudes positivas hacia 
ella. 
Siguiendo con la clasificación, los agentes autónomos abarcan a los medios de 
comunicación de masas que transmiten noticias, reportajes, películas, música, arte, etc. 
La información que se proyecta por medio de estos agentes la mayoría de las veces 
proviene tanto de las noticias como de la cultura popular. Esta última retrata imágenes de 
personas como así también de lugares a través de la literatura, filmes, o documentales, en 
donde los promotores del destino no tienen control sobre lo que aparece representado.  
La elevada credibilidad así como la alta penetración que presentan, implican un impacto 
en el cambio de imagen de un lugar. El hecho de que los individuos se encuentren 
expuestos a una gran cantidad de información en un período corto de tiempo, a través de 
medios de suma credibilidad, hace que los agentes autónomos se conviertan en la 
principal fuente para modificar la imagen de un lugar. 
En este caso los videos musicales forman parte de la cultura popular, los cuales pueden 
servir para transmitir información sobre un destino a un gran número de personas en poco 
tiempo, y a su vez crear o modificar la imagen del mismo. Como sostiene Iwashita (2006), 
las representaciones de los destinos turísticos construidos a través de la cultura popular 
poseen un rol importante en la toma de decisiones, a su vez que pueden llegar a 
promover y reforzar imágenes de los lugares de manera muy poderosa. 
Los agentes orgánicos constituyen la información que es transmitida a través de 
familiares, amigos, conocidos, etc. en base a su experiencia y conocimiento, lo cual 
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genera la denominada publicidad boca a oreja. Los efectos de la formación de la imagen 
difiere en si es solicitada o no la información. Por lo general se cree que si las personas 
reciben información sin requerirla, el nivel de retención es más bajo a que si es solicitada. 
Por último, la visita al destino constituye el punto final en la formación de la imagen del 
destino. El contacto con el destino permite a  los individuos obtener una imagen más real 
y diferenciada de la que se forman a través de las fuentes de información. La experiencia 
con el lugar sirve para disminuir los estereotipos y modificar la imagen, conformando 
percepciones más delimitadas. 
De acuerdo a la clasificación realizada por Gartner y Miossec, se puede establecer una 
relación entre el tipo de imagen y los agentes que la conforman. Por un lado, se puede 
decir que los agentes autónomos y orgánicos contribuyen  a la formación de imágenes 
universales y efímeras, mientras que los agentes inductivos favorecen la creación de 
imágenes inducidas. En la siguiente figura se puede observar tal relación:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 
Emitida 
Agentes 
Inductivos 
Tipo I: 
Organizaciones 
turísticas, 
empresas 
turísticas locales 
Tipo II: Tour 
operadores, 
agentes de viajes 
Agentes 
Inductivos 
Encubiertos 
Tipo I: Líderes de 
opinión 
Tipo II: 
Periodistas, 
reportajes, etc. 
 
Agentes 
Autónomos 
Personas 
individuales u 
organizaciones 
que producen 
artículos, 
reportajes, 
películas, música, 
arte, etc. 
Agentes 
Orgánicos 
Personas que han 
viajado al destino 
 
  
Imágenes 
Inducidas 
Imágenes 
Universales 
Imágenes 
Efímeras 
Fuente: Camprubí et al  (2009) 
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Capítulo 2: Promoción Turística
 
Luego de haber descripto en el capítulo anterior el concepto de imagen de destino 
turístico, en este apartado se continuará con el marco teórico de la presente tesis, 
definiendo el concepto de promoción turística y de video musical. Al mismo tiempo, se 
realizará una breve descripción de un medio audiovisual que es utilizado como medio de 
promoción de un destino turístico, como es el caso del cine. 
 
2.1 Definición de promoción turística  
La promoción es una herramienta que forma parte del programa de marketing de 
comunicación integral de una empresa, denominado mix promocional. El mix promocional 
o también conocido como las 4P del marketing, se encuentra integrado por una 
combinación de ciertas herramientas como es la publicidad, promoción de ventas, 
relaciones públicas y  venta personal. 
La promoción o comunicación, consiste en el proceso a través del cual un emisor 
transmite cierta información sobre sus productos al público en general. Teniendo como 
objetivo principal influir en el comportamiento de dicho público hacia su oferta. (Royo 
2002). 
Se considera que la promoción constituye uno de los elementos más importantes del plan 
de marketing. Middleton (2001) la define como todas las formas que se utilizan para que 
los clientes  actuales y potenciales perciban los productos, los deseen y los compren. 
Otra definición similar es la de Sussman (1998), que define a la promoción como las 
distintas técnicas que utilizan las empresas para promocionar sus productos o servicios. 
Por su parte, Bonta y Farber (2002), sostienen que se trata de técnicas integradas en el 
plan de marketing para poder alcanzar objetivos determinados, por medio de diferentes 
acciones acotadas en tiempo y espacio, orientadas para un público específico. 
Bajo otra terminología, se encuentra la definición de Kotler y Keller (2006), quienes no 
utilizan el concepto de promoción para referirse a esta herramienta, sino que la 
denominan como “comunicaciones de marketing”, y la definen como el medio que utilizan 
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organizados por los promotores del destino o por asociaciones empresariales. (Osorio et 
al 2009). 
Ferias y eventos: Constituyen un espacio comercial de presentación y comunicación de la 
oferta principal de un sector a intermediarios. Representa un lugar de encuentro entre los 
distintos profesionales como: tour operadores, agencias, organismos públicos, etc. (Bigné 
et al 2000). 
Opiniones de familiares y amigos: Constituyen una importante fuente de información, 
valorada y considerada a la hora de decidir donde viajar y cómo planificarlo. 
Todas las herramientas mencionadas son las que convencionalmente un destino turístico 
utiliza para difundir sus productos y servicios. Pero a su vez, existe otro tipo de 
instrumento para promocionar indirectamente un lugar turístico, como es la industria 
cinematográfica. A continuación se explicará brevemente la importancia de este medio 
audiovisual en la promoción de un destino. 
 
2.3 El cine como medio de promoción 
El turismo cinematográfico emerge dentro del turismo cultural, como un tipo de actividad 
de ocio ligada a lugares geográficos vinculados con el cine. Hudson y Brent (2006b) 
sostienen que el término “turismo inducido a través del cine”, constituye un concepto 
relativamente reciente en la industria turística y lo definen como las visitas que realiza un 
turista a un destino, como consecuencia de haberlo visto proyectado en la pantalla del 
cine, video o televisión. 
López y Osácar (2008), lo denominan “Tourism Destination Placement” o aparición del 
destino dentro del largometraje, y consideran que constituye una herramienta importante 
para difundir la imagen e identidad de un sitio a miles de personas.  
Al ser el cine un medio audiovisual de alcance masivo, permite transmitir información 
valiosa acerca de un lugar en un periodo corto de tiempo, influyendo en el turismo de un 
país, región o ciudad. El tipo de conocimiento que proporcionan las películas sobre un 
destino es simbólica y sumamente atractiva, no solo por los elementos visuales, sino por 
la forma en que la narración es contada, añadiéndole un valor al destino, hasta el punto 
de poder lograr que sea el motivo por el cual se visita el lugar.  
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Las imágenes simbólicas, van a formar parte  de la imagen anticipada o a priori (previa a 
la visita) que se tiene sobre el destino. Como sostiene Urry (2002, p.3) “Los lugares son 
elegidos para ser visitados porque hay una anticipación. Dicha anticipación es construida 
y mantenida a través de una variedad de prácticas no-turísticas, tales como el cine, la 
televisión, la literatura, revistas, grabaciones (de música) y vídeos, que construyen y 
refuerzan dicha mirada”. 
La investigación realizada por Mercille (2005) sobre la imagen turística del Tibet, 
demuestra los efectos de los medios masivos de comunicación, particularmente de los 
filmes, en la imagen previa de un destino. Este autor, descubrió que las fuentes de 
información consultadas por los turistas antes de realizar su viaje provenían 
principalmente de dos películas. Una de ellas es la película protagonizada por Brad Pitt 
Siete años en el Tibet (1997) y  la otra Kundun (1997) dirigida por Martin Scorsese. De 
esta forma se puede demostrar la importancia de los filmes en la contribución de la 
imagen de un destino, y como medio alternativo utilizado por los turistas a la hora de 
obtener información sobre un destino. 
Hernández (2004), menciona el largometraje Vacaciones en Roma (1953), la cual 
constituye una verdadera guía turística para los espectadores, ya que la película retrata 
los lugares más representativos de la ciudad.  
Existen diversos ejemplos sobre películas que han permitido promocionar y aumentar el 
turismo de un determinado destino. El caso más impactante es el de Nueva Zelanda con 
la película El Señor de los Anillos, la cual resultó una poderosa herramienta de promoción 
para el país. Fue proyectada en 10.000 pantallas en el mundo, alcanzando los 100 
millones de espectadores, logrando un indudable efecto sobre el turismo gracias a su 
éxito. 
Otro caso es el de la ciudad de Nueva York, que ha obtenido un gran reconocimiento 
mundial gracias a  las películas filmadas en diferentes puntos de interés, como: Central 
Park, el Moma o el barrio de Brooklyn, sirviendo de folleto promocional para los 
espectadores. A su vez se ha demostrado un considerable aumento de visitantes en las 
ciudades en donde se han rodado las diferentes películas como Manhattan (1979), Annie 
Hall (1977), o la serie Sex and the City (1998). 
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Como se puede observar, el cine representa una poderosa herramienta de marketing que 
permite posicionar a un destino y promover sus potencialidades de una manera novedosa 
y sutil. Supone un tipo de publicidad discreta y no tan directa como la publicidad 
tradicional, consiguiendo de esta forma superar el rechazo de los individuos. A su vez, 
representa un tipo de publicidad que puede perdurar en el tiempo, y atraer a los visitantes 
varios años después de la primera proyección. Este hecho ha sido demostrado por Riley 
et al (1998), quienes analizaron 10 películas y comprobaron que las visitas a las 
localizaciones en donde habían sido rodadas, se incrementaba aún cuatro años después 
de su proyección. Evidenciando que la industria cinematográfica supone beneficios para 
el turismo en el largo plazo. 
Luego de haber descripto el funcionamiento  del cine como medio de promoción de un 
destino, se definirá el concepto de video musical, el cual constituye el medio utilizado para 
la presente investigación. Para poder analizar luego, si lo que sucede con el cine es 
posible replicarse en los videos musicales. 
 
2.4 El video musical  
El video musical surge en los años ochenta como una importante forma cultural. Se lo 
considera un producto audiovisual que combina elementos de la imagen y el sonido, 
creado con el fin de promocionar un artista o una banda.  
El videoclip se configura por medio de la música y las imágenes, a través de las cuales se 
transmitirá un mensaje al espectador. Ambos elementos conforman el lenguaje 
audiovisual. Rodríguez (1998, p.25) lo define como, “Los modos artificiales de 
organización de la imagen y el sonido que utilizamos para transmitir ideas o sensaciones, 
ajustándolas a la capacidad del hombre de percibirlas y comprenderlas”.  Es decir, nos 
permite construir un mensaje a través de la interacción del sonido e imagen. 
Por otro lado, Darley (2002) considera a la imagen como el elemento central para la 
realización del videoclip, y sostiene que en el video se utilizan diversas técnicas de 
producción de imágenes para generar formas innovadoras de visualizar la música, como 
son los colores, íconos, imágenes, los cuales serán utilizados para llevar al espectador un 
producto audiovisual atractivo y que logre captar su atención en un período de tiempo 
acotado. Por otro lado, este autor en su libro cultura visual digital, considera que el video 
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musical combina música, actuación musical y elementos característicos del cine, la 
televisión, la publicidad, la moda, el arte, los cuales se presentan de una forma novedosa. 
En cuanto a la actualidad de los videoclip, se pude decir que presentan una gran 
expansión. Hoy en día no solo se difunden por televisión o internet, sino también en 
lugares públicos, ocupando nuevos espacios en bares, gimnasios, negocios, estaciones 
de servicio, entre otros. Esto significa que una gran audiencia puede acceder a ellos y 
conocer a un artista, pero a su vez un destino o lugar turístico. Cuando se decide grabar 
un video musical, para poder llevar a cabo su realización, se requiere un espacio físico en 
donde situar la acción, como puede ser ciudades, museos, playas, lugares patrimoniales, 
etc. Es aquí en donde entran en juego los destinos turísticos los cuales podrán verse 
beneficiados de ser seleccionados para la realización del mismo, permitiendo de esta 
manera difundir la imagen e identidad de un sitio a miles de personas. A su vez, cuenta 
con la ventaja de que la visión de los lugares puede producirse a lo largo de todo el año 
en diversos espacios y mientras se realizan diferentes actividades. Lo cual lo diferencia 
del cine que obliga al consumo en una sala preparada especialmente para eso. Por lo 
tanto, se puede decir que los videos musicales constituyen un medio de suma importancia 
tanto para la industria musical como para la actividad turística.  
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Capítulo 3: Descripción del Destino Turístico: Ciudad Sagrada de 
los Indios Quilmes
 
En este apartado se describirá el destino turístico utilizado para la presente tesis: La 
Ciudad Sagrada de los Indios Quilmes. 
Se detallarán las principales características del destino, tanto de su historia, como así 
también la manera en que es gestionado y difundido el turismo de la Provincia de 
Tucumán. 
 
3.1 Historia de la Ciudad Sagrada de los Indios Quilmes 
La Ciudad Sagrada de los Indios Quilmes, se encuentra ubicada en los Valles 
Calchaquíes, Provincia de Tucumán. Los indígenas conocidos como Quilmes, fueron los 
primeros en habitar este lugar. La densidad de población de estos valles era altísima, lo 
que les permitía una mejor distribución de las tareas y una mayor explotación del 
ecosistema. Se formaron importantes conglomerados humanos, los cuales fueron 
considerados como las primeras ciudades prehispánicas de Argentina. Quilmes, 
constituye uno de estos ejemplos. Su población se desarrolló en el año 800, obteniendo 
un elevado nivel socio-cultural y buen manejo sistema de cultivos y agro-pastoriles. 
Este sitio, vivió durante 130 años fuertes tensiones y enfrentamientos con los españoles, 
quienes a mediados del siglo XV comenzaron a establecerse en la región, dando inicio a 
lo que fue conocido como “Las Guerras Calchaquíes”. Durante los tiempos de la conquista 
española, estos valles fueron denominados “Valles Calchaquíes”, debido al nombre de 
uno de los caciques más importantes de la zona Don Juan Calchaquí, quien dio inicio a la 
Primera Guerra Calchaquí. Éste, fue quien armo la primera rebelión contra las fuerzas 
conquistadoras, logrando destruir tres de las primeras ciudades que habían fundado los 
españoles en el noroeste argentino (Londres, Córdoba de Calchaquí y Cañete en 
Tucumán). Juan Calchaquí muere de forma natural en 1630.     
La Segunda Guerra Calchaquí, duró 7 años de 1630-1637, y fue liderada por Juan 
Chalemín. En esta segunda disputa, estuvieron involucradas muchas colonias españolas 
y dos de ellas cayeron ante el ataque de los indios. La guerra culminó con la captura y 
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condena a muerte de Chalemín, y los calchaquíes son deportados y reducidos a la 
esclavitud por los españoles.  
La Tercera Guerra Calchaquí, se inicia en 1657 y es producida por Pedro Bohórquez “el 
falso Inca” y se prolonga hasta 1665. Éste se presentó ante los españoles como alguien 
capaz de dirigirlos y sacarles información, y ante los indios, se proclamó como el último 
descendiente de los Incas y fue aceptado por ellos y por el gobernador de Tucumán. 
Finalmente Bohórquez se instaló en los valles e intentó levantar a las tribus. Al enterarse 
de esta situación el virrey, mando a apresarlo. Bohórquez se rinde, pero los indios 
continúan peleando hasta 1665. Ese mismo año, los españoles invaden la localidad de 
Quilmes, liderados por Francisco Mercado y Villacorta, y deciden deportar a los indígenas, 
obligándolos a recorrer miles de kilómetros a pie sin agua ni comida, para ser trasladados 
a la costa del Rio de la Plata, dando origen luego a la actual ciudad de Quilmes.  
Afortunadamente, algunos de los Quilmes lograron escapar y se instalaron cerca de su 
antigua ciudad, a la cual no podían regresar para no ser detectados. Así fue que se formó 
el actual pueblo de Quilmes. 
En 1716, el cacique del pueblo Quilmes Diego Utibaitina, recibe de los representantes del 
Rey de España una Cédula Real, reconociéndole el derecho territorial y de propiedad, de 
las comunidades que hoy habitan el noroeste de la provincia (correspondiente a los 
pueblos de Amaicha y Quilmes). Permitiendo el regreso de los miembros que fueron 
desterrados. 
En el año 1977, el Estado Provincial inicia la reconstrucción del 15% de la totalidad del 
sitio arqueológico con el fin de ser ofertado en el mercado turístico. Más tarde, en la 
década del 90 la Ciudad Sagrada es privatizada, pasando a formar parte del empresario 
Héctor Cruz, quien construyó un hotel en la parte central de dicha ciudad, sin el 
consentimiento de la Comunidad Quilmes. 
Tras varios años de lucha, en el año 2008 la Comunidad Quilmes, en el ejercicio de sus 
derechos como herederos legítimos de sus antepasados, deciden tomar posesión 
nuevamente del lugar Sagrado conocido como Ruinas de Quilmes, después de 342 años 
de haber sido expulsados. 
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Actualmente, la Comunidad India Quilmes mantiene para su organización su forma de 
gobierno tradicional, a cargo de un cacique como representante y un consejo de 
delegados como órgano de gobierno.  
 
3.2 Atractivos de los Valles Calchaquíes 
Los Valles Calchaquíes componen un sistema de valles y montañas del Noroeste 
argentino que se extienden de Norte a Sur, atravesando las provincias de Salta, Tucumán 
y Catamarca. Están conformados por los valles de los ríos Tafí, Calchaquí y Santa María 
o Yocavil.  
Los Valles, constituyen un destino de la ruta 40, la cual los atraviesa desde el paraje de 
Campo Arenal en la provincia de Catamarca, hasta el Abra del Acay en Salta. A lo largo 
de su recorrido se puede observar diversos pueblos antiguos y sitios arqueológicos 
prehispánicos, los cuales conforman en la provincia de Tucumán, el “Circuito Valles 
Calchaquíes”. Éste se encuentra integrado por los siguientes destinos: Ciudad Sagrada 
de Quilmes, El Pichao, Colalao del Valle, El Mollar, Famaillá, Amaicha del Valle y Tafí del 
Valle. 
En esta zona se destaca principalmente un tipo de turismo cultural, el cual valoriza y 
preserva los elementos del patrimonio cultural y arqueológico. El patrimonio cultural es 
definido por Hernández (2002) como el conjunto de bienes materiales e inmateriales 
(monumentos, festividades, museos, danza, tradiciones, rituales, etc.) que son 
identificados por una sociedad determinada como elementos culturales propios de su 
comunidad. Son bienes que cuentan con un alto valor simbólico, por lo cual deben tener 
una especial protección tanto en su conservación como en su uso. El patrimonio 
arqueológico forma parte del patrimonio cultural, y puede ser entendido como “el legado 
histórico y social de generaciones anteriores, que pervivió a lo largo del tiempo y que es 
preciso preservar para las generaciones futuras" (González 2000, 135). Por lo tanto, los 
destinos turísticos de los Valles Calchaquíes están vinculados con  hechos, costumbres, 
episodios del pasado, que sirven para representar e ilustrar la identidad de su comunidad.  
Los principales atractivos del Circuito Valles Calchaquíes son los siguientes: 1 
                                                          
1 http://www.tucumanturismo.gov.ar/circuitos-turisticos/61/circuito-valles-calchaquies 
Ϯϱ

&LXGDG6DJUDGDGH4XLOPHV
• 5XLQDVGH4XLOPHV&RQVWLWX\HHOVLWLRDUTXHROyJLFRPiVLPSRUWDQWHGHODFXOWXUD
FDOFKDTXt\XQRGHORVPiVVLJQLILFDWLYRVGH$UJHQWLQD/DV5XLQDVGHORV4XLOPHV
VRQXQFRQMXQWRGHYLYLHQGDVTXHSHUWHQHFLHURQDGLFKRSXHEORRULJLQDULRGRQGH
VHSXHGHREVHUYDUFLPLHQWRVGHDQWLJXDVFRQVWUXFFLRQHVFDVDVSOD]DVFRUUDOHV
HWF

• 0XVHR$UTXHROyJLFRGH4XLOPHV-XDQ%DXWLVWD$PEURVHWWL6HHQFXHQWUDXELFDGR
HQ OD ORFDOLGDG (O %DxDGR D NP GHO SXHEOR 4XLOPHV 6H H[KLEHQ ODV SLH]DV
HQFRQWUDGDVGXUDQWHODUHFRQVWUXFFLyQTXHVHKL]RGHOVLWLRDUTXHROyJLFRHQ
ODVFXDOHVUHSUHVHQWDQYHVWLJLRVGHODYLGDFRWLGLDQD\GHODVFRVWXPEUHVJXHUUHUDV
GHHVWHSXHEOR

&RODODRGHO9DOOH3RUODUXWDQDFLRQDO1KDFLDHOQRUWHHO~OWLPRSXQWRHV&RODODRGHO
9DOOH6HFDUDFWHUL]DSRUVXVHQFLOOH]WUDQTXLOLGDG\FRUGLDOLGDGGHVXVKDELWDQWHV(VXQD
UHJLyQTXHFRQVHUYDLPSRUWDQWHV\DFLPLHQWRVDUTXHROyJLFRVTXHGHMDURQODVFLYLOL]DFLRQHV
LQGtJHQDVTXHODKDELWDURQ
• )LHVWD3URYLQFLDO GHO$QWLJDO6H FHOHEUDFDGDDxR GXUDQWHHOPHVGHHQHUR6H
UHDOL]D HQ FRQPHPRUDFLyQ GH ORV ULWRV DQFHVWUDOHV LQGtJHQDV TXH KDELWDURQ OD
UHJLyQ(QHOODVHSXHGHDSUHFLDUGLVWLQWDVH[SRVLFLRQHVGHDUWHVDQRVGHVILOHVGH
JDXFKRVGHJXVWDFLyQGHFRPLGDVUHJLRQDOHVHQWUHRWUDVDFWLYLGDGHV

• )LHVWD GHO 3RQFKL 6H UHDOL]D GXUDQWH HO PHV GH MXOLR HQ GRQGH VXV KDELWDQWHV
HODERUDQ HO WUDGLFLRQDO SRQFKL XQD EHELGD DOFRKyOLFD FDOLHQWH EDVDGD HQ OHFKH
DJXDUGLHQWHD]~FDUKXHYR\FDQHOD
(O3LFKDR6H HQFXHQWUD XELFDGR D NPGH&RODODR GHO9DOOH6X QRPEUH HV GH RULJHQ
TXLFKXD\VLJQLILFDSHTXHxRSXHEORROXJDUWUDQTXLOR(VXQDSHTXHxDDOGHDGHHVFDVRV
KDELWDQWHVIRUPDGDHQOD~OWLPDGpFDGDGHOVLJOR;,;6XHFRQRPtDVHEDVDHQHOFXOWLYR
GHiUEROHVIUXWDOHVFRPRHOPHPEULOORSHUDKLJRPDQ]DQD\FD\RWHDSDUWLUGHORVFXDOHV
HODERUDQVXVGXOFHV
Ϯϲ

• )LHVWD3URYLQFLDOGH ORV'XOFHV$UWHVDQDOHV6HUHDOL]D WRGRV ORVDxRVHQHOPHV
GH IHEUHUR /D ILHVWD QDFH D UDt] GH OD HODERUDFLyQ GH ORV UHFRQRFLGRV GXOFHV
DUWHVDQDOHV UHDOL]DGRV SRU ORV OXJDUHxRV 'XUDQWH WUHV GtDV VH OOHYDQ D FDER
GLYHUVDVDFWLYLGDGHVRIUHFLHQGRODVFUHDFLRQHVORFDOHV

(O0ROODU(VXQDSHTXHxDYLOODWXUtVWLFDTXHVHHQFXHQWUDDNPGH7DItGHO9DOOH6X
WLHUUD VH HQFXHQWUD UHJDGD GH UHVWRV DUTXHROyJLFRV GH OD FXOWXUD &DOFKDTXt FRPR
PHQKLUHVPRQROLWRVGHSLHGUDPRUWHURV ORVFXDOHV OH FRQILHUHQXQHQFDQWRGLIHUHQWHD
HVWHOXJDU
• )LHVWDGHOD9HUGXUD6HUHDOL]DGXUDQWHHOPHVGHHQHURSDUDUHQGLUKRPHQDMHD
ODVGLYHUVDV YDULHGDGHVGHKRUWDOL]DVTXHVH FRVHFKDQHQHO OXJDU \D OD0DGUH
7LHUUD/DILHVWDFXHQWDFRQGHJXVWDFLyQGHIUXWDV\YHUGXUDVFRPLGDVUHJLRQDOHV
\ODDFWXDFLyQGHFRQMXQWRVIROFOyULFRV

• 5HVHUYD $UTXHROyJLFD ³/RV 0HQKLUHV´ /D 5HVHUYD UHVJXDUGD D PiV GH 
PHJDOLWRV GH OD FXOWXUD 7DIt FRQ PiV GH  DxRV GH DQWLJHGDG $OJXQRV
SXHGHQDOFDQ]DUORVPHWURVGHDOWXUDFRQGLVHxRVVLPEyOLFRVGHYtERUDV\ILJXUDV
KXPDQDV /RV PHQKLUHV IXHURQ WUDVODGDGRV YDULDV YHFHV OR FXDO SHUMXGLFy VX
HVWXGLR \ SURWHFFLyQ VLQ HPEDUJR VH GLFH TXH SDUD ODV UD]DV SULPLWLYDV HUDQ
PRQXPHQWRVDOFXOWRGHODIHFXQGLGDG

)DPDLOOi (VWD XELFDGD D  NP DO VXU GH6DQ0LJXHO GH 7XFXPiQ (V FRQVLGHUDGD OD
³&DSLWDO1DFLRQDOGHOD(PSDQDGD´GDGRTXHHQHOPHVGHVHSWLHPEUHVHUHDOL]DODILHVWD
QDFLRQDO GH OD HPSDQDGD (V XQD FLXGDG TXH JUDFLDV D VX JDVWURQRPtD UHJLRQDO ORJUR
WUDVFHQGHUHQWRGRHOSDtV
• )LHVWD1DFLRQDO GH OD (PSDQDGD (V XQ HYHQWRPXVLFDO \ JDVWURQyPLFR TXH VH
UHDOL]DGXUDQWHHOPHVGHVHSWLHPEUHHOFXDOLQYLWDDORVYLVLWDQWHVDVDERUHDUODV
WUDGLFLRQDOHV HPSDQDGDV GH OD ]RQD $GHPiV GH OD GHJXVWDFLyQ GH ODV
HPSDQDGDV WDPELpQ VH SXHGH GLVIUXWDU GH OD H[SRVLFLyQ GH ODV DUWHVDQtDV
UHJLRQDOHV

Ϯϳ

• 3DUTXHWHPiWLFR+LVWyULFRGHO%LFHQWHQDULR)XHLQDXJXUDGRHQHODxR(VXQ
SDVHRWHPiWLFRHOFXDOUHYDORUL]DORVKHFKRV\PRQXPHQWRVKLVWyULFRVTXHGLHURQ
IRUPDDORTXHKR\HVQXHVWURSDtVXQD$UJHQWLQDOLEUHHLQGHSHQGLHQWH

• 0XVHR D &LHOR $ELHUWR -XDQ&DUORV ,UDPDLQ 6H HQFXHQWUD HQ OD $YHQLGD3HGUR
5LHUD\HVWiFRPSXHVWRSRU WUHVNLOyPHWURVGHHVFXOWXUDV UHIHUHQWHVD ODFXOWXUD
SUHKLVSiQLFD


$PDLFKDGHO9DOOH(VXQDFRPXQLGDGLQGtJHQDTXHFRQVHUYDD~QWRGDYtDORVUDVJRVPiV
VLJQLILFDWLYRVGHODFXOWXUDGLDJXLWD\DGHPiVHVGXHxDGHVXVSURSLDVWLHUUDVJUDFLDVDOD
&pGXOD5HDOHQWUHJDGDSRU ODFRURQDHVSDxRODHQHODxR6LQGXGDVHVHOGHVWLQR
REOLJDGRGHORV9DOOHV&DOFKDTXtHV&XHQWDFRQFDUDFWHUtVWLFDV~QLFDVTXHODGLIHUHQFLDQ
GH ORVGHPiVGHVWLQRVFRPRVXSDLVDMHHO OHJDGRKLVWyULFR\XQRGH ORVPHMRUHVFOLPDV
GHOPXQGR
• )LHVWD 1DFLRQDO GH OD 3DFKDPDPD (V XQD GH ODV ILHVWDV PiV DQWLJXDV GH OD
SURYLQFLDGH7XFXPiQ6HUHDOL]DWRGRVORVDxRVDILQHVGHOPHVGHIHEUHURSDUD
DJUDGHFHUDOD0DGUH7LHUUDSRUORVELHQHVRWRUJDGRV\SDUDURJDUSRUODIHUWLOLGDG
GH VXV FXOWLYRV \ DQLPDOHV &XHQWD FRQ OD SDUWLFLSDFLyQ GH JUXSRV IROFOyULFRV
DVRFLDFLRQHVJDXFKDV \ FRQ ODHOHFFLyQGH ODPXMHUPiVDQFLDQDGHO OXJDUSDUD
TXHUHSUHVHQWHDOD3DFKDPDPD

• 0XVHRGH OD3DFKDPDPD5HIOHMD ODVFRVWXPEUHV\ WUDGLFLRQHVDQFHVWUDOHVGH OD
&XOWXUD 'LDJXLWD&DOFKDTXt 3RVHH GLIHUHQWHV VDODV GHGLFDGDV D OD JHRORJtD
DQWURSRORJtDSLQWXUDV\XQSDWLRGHHVFXOWXUDV


7DItGHO9DOOH(VODSXHUWDGHHQWUDGDDORV9DOOHV&DOFKDTXtHVORVGLDJXLWDVOROODPDEDQ
³HO SXHEORGH ODHQWUDGDHVSOpQGLGD´7DIt HVXQRGH ORVGHVWLQRVPiV LPSRUWDQWHGH OD
SURYLQFLDGH7XFXPiQ(VWiXELFDGRDXQRVPHWURVGHDOWXUDVREUHHOQLYHOGHOPDU
\FXHQWDFRQLQFUHtEOHVSDLVDMHVDGHPiVGHXQFOLPDPX\DJUDGDEOHTXHKDFHTXHVHOR
SXHGHYLVLWDUWRGRHODxR
Ϯϴ

• 0XVHR-HVXtWLFROD%DQGD)XHGHFODUDGRHQ3DWULPRQLR+LVWyULFR1DFLRQDO
FRQYLUWLpQGRVHGHVGHHQWRQFHVHQHOSULQFLSDODWUDFWLYRGHO9DOOHGH7DIt&RQVHUYD
SLH]DV KLVWyULFDV GH OD OOHJDGD GH ORV MHVXLWDV DO 9DOOHPRELOLDULR GH OD pSRFD \
UHVWRVDUTXHROyJLFRVGHOD&XOWXUD7DIt\'LDJXLWD&DOFKDTXt

• (VWDQFLDGHORV&XDUWRV$TXtIXQFLRQDODIiEULFDGHTXHVRV(OTXHVRGH7DItIXH
LQWURGXFLGRDO9DOOHSRUORVMHVXLWDVHQHOVLJOR;9,,,\KR\HVVXSURGXFWRGHPiV
SUHVWLJLR (V HO ~QLFR TXHVR TXH PDQWLHQH ODV FDUDFWHUtVWLFDV TXH OH GLHURQ
UHFRQRFLPLHQWR D QLYHO QDFLRQDO H LQWHUQDFLRQDO /D HVWDQFLD FXHQWD FRQ YLVLWDV
JXLDGDV SRU HO FDVFR GHO HVWDEOHFLPLHQWR(Q KRQRU D VX SURGXFFLyQ GXUDQWH HO
PHVGHIHEUHURVHUHDOL]DOD)LHVWD1DFLRQDOGHO4XHVR

• 'LTXH /D$QJRVWXUD(V HO ODJR DUWLILFLDOPiV DOWR GH OD$UJHQWLQD6H HQFXHQWUD
XELFDGRSRUHQFLPDGHORVPHWURVGHDOWXUD\URGHDGRSRU ODVFXPEUHVGHO
7DItHO&HUUR3HODR\HO&HUURfXxRUFR(VDSWRSDUDODSHVFDGHSRUWLYD\SDUDOD
SUiFWLFDGHGHSRUWHVQiXWLFRV


)XHQWHZZZDUJHQWLQDYLDMHUDFRPDU
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3.3 Herramientas de promoción turística  
De acuerdo a lo conversado en la Feria Internacional de Turismo (FIT), con Elena 
Colombres, Directora de Promoción de la Provincia de Tucumán, se puede decir que el 
Ente Tucumán Turismo utiliza diferentes herramientas de acuerdo a si se promociona la 
temporada estival o invernal. A su vez, comentó que la época fuerte de difusión empieza a 
partir de Semana Santa. 
La modalidad de promoción que utilizaron para la temporada invernal 2014, fue la 
presencia en la vía pública (móvil y estática) de Capital Federal y Gran Buenos Aires.  La 
publicidad móvil consistió en el ploteo de ómnibus con el color verde característico de la 
provincia y el lema de la campaña (“Sentí Tucumán, estás invitado”). 
En cuanto a la publicidad estática, se realizó una muestra fotográfica en el Aeropuerto 
Jorge Newbery y en la Calle Florida de la ciudad de Buenos Aires, dos de los lugares en 
donde circulan miles de residentes y turistas del país. Además se encuentran ubicadas 
dos gigantografías en puntos estratégicos de la ciudad de Buenos Aires. 
Otra de las herramientas que utilizan son la presencia en  medios gráficos, página web y 
redes sociales, las cuales hoy en día constituyen uno de los medios principales para 
difundir un destino turístico, por su alcance masivo e interacción con los propios turistas. 
Por otro lado, para la promoción de la temporada estival 2015, utilizan soportes de bajo 
costo, como la página web del Ente Tucumán Turismo y las redes sociales (Facebook y 
Twitter). 
Las herramientas citadas hasta aquí están asociadas con los instrumentos de promoción 
convencional. Pero a su vez, utilizan otras herramientas no convencionales como la 
presencia en la Feria Internacional de Turismo, y las oportunidades que surjan para poder 
difundir la provincia, como el videoclip que realizó Abel Pintos y la Oreja de Van Gogh en 
las Ruinas de Quilmes, la campaña catálogo de la marca de ropa El Cardón, la campaña 
de una marca de anteojos, entre otras. 
En cuanto al video que grabó Abel Pintos en el año 2012, la Directora de Promoción, 
comentó que el backstage de la filmación fue muy utilizado ese año en la FIT. El mismo 
se podía apreciar en las pantallas colocadas en el stand de la  provincia de Tucumán. 
ϯϬ

6LUYLHQGRGHHVWD IRUPDSDUDGLIXQGLUXQRGHVXVGHVWLQRV WXUtVWLFRVFRPRHV OD&LXGDG
6DJUDGDGHORV,QGLRV4XLOPHV

(QWLGDGHVSURPRWRUDV
/DVHQWLGDGHVSURPRWRUDVVRQDTXHOODVLQVWLWXFLRQHVWDQWRS~EOLFDVFRPRSULYDGDVTXHVH
GHGLFDQDODSURPRFLyQGHXQGHVWLQR
$FRQWLQXDFLyQVHUHDOL]DUiXQDEUHYHGHVFULSFLyQVREUHODVSULQFLSDOHVFDUDFWHUtVWLFDVGHO
RUJDQLVPRTXHVHRFXSDGHSURPRFLRQDUHOSDtV\VREUHFyPRHVJHVWLRQDGR\GLIXQGLGR
HOWXULVPRGHOD3URYLQFLDGH7XFXPiQ
,QVWLWXWR1DFLRQDOGH3URPRFLyQ7XUtVWLFD,1352785
(O,QVWLWXWR1DFLRQDOGH3URPRFLyQ7XUtVWLFD,1352785HVXQHQWHPL[WRTXHGHSHQGH
GHO0LQLVWHULRGH7XULVPRGHOD1DFLyQ)XHFUHDGRHQHODxRFXDQGRHVVDQFLRQDGD
OD/H\1DFLRQDOGH7XULVPR1FRQHOREMHWLYRGHHMHFXWDUODSURPRFLyQWXUtVWLFD
GH$UJHQWLQDDQLYHOLQWHUQDFLRQDO
(O LQVWLWXWR HV SUHVLGLGR SRU HO WLWXODU GH OD DXWRULGDG GH DSOLFDFLyQ \ FXHQWD FRQ XQ
'LUHFWRULR FRQIRUPDGR SRU UHSUHVHQWDQWHV GHO 0LQLVWHULR GH 7XULVPR GH OD 1DFLyQ HO
&RQVHMR )HGHUDO GH 7XULVPR &)7 \ OD &iPDUD $UJHQWLQD GH 7XULVPR &$7 6XV
SULQFLSDOHVIXQFLRQHVVRQ
• 'LVHxDU \ HMHFXWDU ORV SODQHV SURJUDPDV \ DFFLRQHV HQ PDWHULD GH SURPRFLyQ
WXUtVWLFDLQWHUQDFLRQDO
• $GPLQLVWUDUORVIRQGRVSDUDODSURPRFLyQ
• ,QYHVWLJDUORVPHUFDGRVHPLVRUHVLQWHUQDFLRQDOHV\VXVWHQGHQFLDV
3RURWUR ODGRXQDGH ODV WDUHDVPiV LPSRUWDQWHVGHHVWHRUJDQLVPRHV UHDOL]DUHO3ODQ
(VWUDWpJLFRGH0DUNHWLQJ7XUtVWLFR ,QWHUQDFLRQDOHOFXDO WLHQHFRPRREMHWLYR OD LQVHUFLyQ
GH OD$UJHQWLQDHQ ORVSDtVHVHPLVRUHVFRQHO ILQGHTXH$UJHQWLQDVHFRQYLHUWDHQXQ
SDtVOtGHUHQ$PpULFD/DWLQDSRUODFDOLGDG\GLYHUVLGDGGHVXRIHUWDWXUtVWLFD
 
KWWSZZZDUJHQWLQDWUDYHOHVSDJHVWDWLFLQSURWXU
ϯϭ

3URPRFLyQGHOFLUFXLWR9DOOHV&DOFKDTXtHV(O,1352785GLIXQGHHVWHGHVWLQRFRPRSDUWH
GHXQRGHORVFLUFXLWRVGHOQRUWHDUJHQWLQREDMRHOQRPEUH³(QWUH7XFXPiQ\6DOWDXQD
UXWDDQFHVWUDO´/DVSURYLQFLDVGH6DOWD\7XFXPiQVHHQFXHQWUDQFRQHFWDGDVDWUDYpVGH
XQDKLVWRULD\SDLVDMHHQFRP~Q/RV9DOOHV&DOFKDTXtHV
3DUWLHQGRGHVGH OD FLXGDGGH6DQ0LJXHO GH7XFXPiQKDFLDHO QRUWH VHH[WLHQGHXQD
UXWD TXH DWUDYLHVD ORV YDOOHV ORV FXDOHV HVWXYLHURQ KDELWDGRV GXUDQWH DxRV SRU XQ
FRQMXQWRGHSXHEORVGHQRPLQDGRVFDOFKDTXtHV(VXQDUXWDDQFHVWUDOTXHDWUDYLHVDODV
ORFDOLGDGHV GH 7DIt GHO 9DOOH $PDLFKD OD &LXGDG 6DJUDGD GH ORV 4XLOPHV \ TXH VH
LQWURGXFHHQWLHUUDVDOWHxDDWUDYpVGH&DID\DWH'HVGHDOOtVHSXHGHOOHJDUDODFLXGDGGH
6DOWDDWUDYpVGHGRVYtDVSRVLEOHVOD5XWDROD5XWDODSULPHUDFUX]DGLIHUHQWHV
SXHEORV0ROLQRV&DFKL6HFODQWiV$QJDVWDFR\ODVHJXQGDXQH&DID\DWHFRQODFLXGDG
GH6DOWDDWUDYpVGHOD4XHEUDGDGHODV&RQFKDV
6LJXLHQGR PiV KDFLD HO QRUWH DGHQWUiQGRVH HQ OD &RUGLOOHUD GH ORV $QGHV ORV YDOOHV
FRQFHGHQWHUUHQRDXQDPHVHWDGHVRODGD\GHJUDQDOWXUDFRQRFLGDFRPR/D3XQD$TXt
VH SXHGHQ REVHUYDU SDLVDMHV LQLPDJLQDGRV ORV FXDOHV VRUSUHQGHQ D OR ODUJR GH  VX
H[WHQVLyQ
(QWH$XWiUTXLFR7XFXPiQ7XULVPR($77
(O (QWH $XWiUTXLFR 7XFXPiQ 7XULVPR ($77 HV HO RUJDQLVPR HVWDWDO GHO JRELHUQR GH
7XFXPiQTXHVHRFXSDGHOGLVHxR\JHVWLyQGHODSROtWLFDWXUtVWLFDGHODSURYLQFLD
)XH FUHDGR HQ HO DxR  PHGLDQWH OD VDQFLyQ GH OD /H\ 3URYLQFLDO 1  HQ
UHHPSOD]RGHOD6HFUHWDULDGH(VWDGRGH7XULVPR\GHSHQGHGHO0LQLVWHULRGH'HVDUUROOR
3URGXFWLYRGH7XFXPiQ7UDEDMDHQFRQMXQWRFRQODVVLJXLHQWHVLQVWLWXFLRQHVSULYDGDV
• 8QLyQGH+RWHOHV7XFXPiQ
• &iPDUDGH7XULVPRGHOD3URYLQFLDGH7XFXPiQ
• $VRFLDFLyQGH+RWHOHVGH7XULVPR
• %XUHDXGH7XFXPiQ
(O REMHWLYR GHO ($77 HV LPSXOVDU HO WXULVPR GH OD SURYLQFLD D WUDYpV GHO GHVDUUROOR \
SODQLILFDFLyQ GH OD RIHUWD \ VX FRQVLJXLHQWH SURPRFLyQ DUWLFXODQGR ODV DFFLRQHV GH ODV
GLIHUHQWHViUHDV
 
ϯŚƚƚƉ͗ͬͬǁǁǁ͘ƚƵĐƵŵĂŶƚƵƌŝƐŵŽ͘ŐŽǀ͘Ăƌͬ
ϯϮ

6XVSULQFLSDOHVIXQFLRQHVVRQ
• (VWDEOHFHUODVPHGLGDVQHFHVDULDVSDUDODDSOLFDFLyQGHOD/H\1
• &RRUGLQDU FRQ ODV DXWRULGDGHV ODV SROtWLFDV UHODWLYDV D OD SUHVHUYDFLyQ GHO
SDWULPRQLR FXOWXUDO \ DUTXLWHFWyQLFR EULQGDGR DVHVRUDPLHQWR HQ PDWHULD GH
SURPRFLyQWXUtVWLFD
• (ODERUDUVXSUHVXSXHVWRDQXDO
• ,QFHQWLYDU\FRRUGLQDUDFFLRQHVSDUDODSURPRFLyQHQHOSDtV\HQHOH[WHULRUGHOD
LPDJHQWXUtVWLFDGH7XFXPiQ\GHVXVUHFXUVRV
• (ODERUDUSURJUDPDVGHFDSDFLWDFLyQWXUtVWLFD
• &RQVLJQDU ORV UHFXUVRV UHFLELGRV D SODQHV GH GHVDUUROOR SURPRFLyQ \
FRPHUFLDOL]DFLyQWXUtVWLFD
• ,QVWUXPHQWDU QRUPDWLYDV SDUD OD SURWHFFLyQ GH ORV GHUHFKRV GHO WXULVWD \ SDUD OD
VROXFLyQGHFRQIOLFWRVHQHOiPELWRGHVXFRPSHWHQFLD

(QFXDQWRDVXHVWUXFWXUDVHHQFXHQWUDUHSUHVHQWDGRGHODVLJXLHQWHIRUPD

)XHQWHZZZWXFXPDQWXULVPRJRYDU
(V GLULJLGR SRU XQ 3UHVLGHQWH %HUQDUGR 5DFHGR $UDJyQ XQ 9LFHSUHVLGHQWH 6HEDVWLiQ
*LREHOOLQD XQ iUHD GH SUHQVD \ FXDWUR GLUHFFLRQHV 'LUHFFLyQ GH 'HVDUUROOR 7XUtVWLFR
'LUHFFLyQ GH 3URPRFLyQ 'LUHFFLyQ GH 6HUYLFLRV -XUtGLFRV \ &RQWURO \ 'LUHFFLyQ GH
$GPLQLVWUDFLyQ
ϯϯ

$TXtLQWHUHVDGHVWDFDUODVDFFLRQHVGHOD'LUHFFLyQGH3URPRFLyQ6XSULQFLSDOREMHWLYRHV
UHDOL]DUODSURPRFLyQ\GLIXVLyQGHODSURYLQFLDGH7XFXPiQDILQGHSRVLFLRQDUODDQLYHO
SURYLQFLDO UHJLRQDO QDFLRQDO H LQWHUQDFLRQDO $ VX YH] FXHQWD FRQ ODV VLJXLHQWHV
IXQFLRQHV
• 'LVHxDUFDPSDxDVGHSURPRFLyQ
• &UHDFLyQGHQXHYRPDWHULDOJUiILFR\DXGLRYLVXDO
• 3DUWLFLSDFLyQHQIHULDVHYHQWRVZRUNVKRSVSDUDGLIXQGLUODRIHUWDGHODSURYLQFLD
• 5HDOL]DUDFFLRQHVFRQMXQWDVFRQHOVHFWRUSULYDGR
• (VWLPXODU DO VHFWRU SULYDGR SDUD FDSLWDOL]DU OD SDUWLFLSDFLyQ HQ WRGR HYHQWR
SURPRFLRQDO
• *HQHUDU QXHYDV KHUUDPLHQWDV GH SURPRFLyQ GH DFXHUGR D ORV GLIHUHQWHV
VHJPHQWRVGHPHUFDGR
• 'HVDUUROODU QXHYDV HVWUDWHJLDV YLUWXDOHV WDQWR HQ ODV UHGHV VRFLDOHV FRPR HQ OD
SiJLQDZHE
• 3DUWLFLSDFLyQHQIHULDVQDFLRQDOHVHLQWHUQDFLRQDOHV












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Capítulo 4: Interpretación de datos
 
Éste constituye el último y principal capítulo de la investigación. Se analizarán los 
resultados de las entrevistas realizadas a seguidores de Abel Pintos y no seguidores, 
luego de la observación del video que grabó el cantante en las Ruinas de los Quilmes, 
provincia de Tucumán. Estos datos servirán para poder obtener una conclusión de si la 
imagen producida a partir del video musical permite promocionar el turismo de los Valles 
Calchaquíes, especialmente  uno de los principales destinos, como es la Ciudad Sagrada 
de los Indios Quilmes. 
 
4.1 Video Abel Pintos 
El instrumento seleccionado para esta investigación es uno de los videos que integra el 
DVD que grabó Abel Pintos, en el año 2012, en las Ruinas de Quilmes, provincia de 
Tucumán. El mismo se titula “Sueño Dorado”, y consiste en un repaso de los 15 años de 
carrera discográfica del cantante.  
El lugar seleccionado para realizar la grabación, surge a raíz de que el productor de Sony 
Music, Rafael Vila, le propone a Abel grabar un DVD. De inmediato pensaron en que fuera 
de una forma distinta a los tradicionales, y decidieron que el show fuera en vivo, sin 
público y en un paraje natural. Por lo tanto, el cantante propone las Ruinas de la Ciudad 
Sagrada de los Indios Quilmes. Lugar, en donde él había estado cuando tenía 13 años, 
quedando impactado por sus paisajes, historia y la energía con la que cuenta el destino. 
Para poder llevarlo a cabo, fue necesario contar con el permiso de la Provincia de 
Tucumán. La cual aceptó de inmediato, brindando la asistencia necesaria para la 
realización. A su vez,  contó con el apoyo del Instituto Nacional de Promoción Turística 
(INPROTUR), el cual acompaño tal acción cubriendo la logística, brindando pasajes, 
asistencia, entre otras cosas.  
El video musical es considerado sin fines turísticos, porque si bien contó con el apoyo del 
INPROTUR para su realización, no se trata de un video promocional convencional 
lanzado por el propio destino. 
A continuación se puede observar el video musical utilizado en la presente tesis: 
ϯϱ

ŚƚƚƉƐ͗ͬͬǁǁǁ͘ǇŽƵƚƵďĞ͘ĐŽŵͬǁĂƚĐŚ͍ǀс/DYƋ/ǌ<WŬŚŐΘůŝƐƚсW>ϮĞǌĚyĨĚƉŶ,ϭ^tϴƵKŵƐtŚǆϯyďϭ
E>&

0XHVWUDVHOHFFLRQDGD
3DUDODLQYHVWLJDFLyQVHXWLOL]DURQHQWUHYLVWDVHVWDQGDUL]DGDVDELHUWDVGHUHVSXHVWDOLEUH
ODV FXDOHV IXHURQ UHDOL]DGDV D  SHUVRQDV TXH VRQ VHJXLGRUHV GH $EHO 3LQWRV \ 
SHUVRQDVTXHQRORVRQ3UHYLRDODHQWUHYLVWDVHOHPRVWUyDFDGDHQWUHYLVWDGRHOYLGHR
PXVLFDOGHOFDQWDQWH
(QFXDQWRDODVSHUVRQDVTXHVRQVHJXLGRUHVGH$EHO3LQWRV
• 6HUHDOL]yODHQWUHYLVWDDPXMHUHV
• 5DQJRGHHGDGDxRV
• 2FXSDFLyQ(VWXGLDQWHMXELODGD\DQDOLVWDSURJUDPDGRUD

5HVSHFWRDORVQRVHJXLGRUHV
• 6HUHDOL]yODHQWUHYLVWDDPXMHUHV\KRPEUH
• 5DQJRGHHGDGDxRV
• 2FXSDFLyQ(VWXGLDQWHFRQWDGRUDS~EOLFD\HPSOHDGR
$PSOLDFLyQGHPXHVWUDQRVHJXLGRUHV
• 6HUHDOL]yODHQWUHYLVWDDPXMHUHV\KRPEUH
• 5DQJRGHHGDGDxRV
• 2FXSDFLyQDPDGHFDVDDERJDGDHLQJHQLHUR

/DFDUDFWHUtVWLFDHQFRP~QSDUDVHOHFFLRQDUDORVHQWUHYLVWDGRVIXHVXVSUHIHUHQFLDVSRU
ODDFWLYLGDGWXUtVWLFDHVGHFLUTXHSRUORPHQRVYLDMHQRYHFHVDODxR

(OVLJXLHQWHJUiILFRPXHVWUDODFDQWLGDGWRWDOGHSHUVRQDVHQWUHYLVWDGDVGLIHUHQFLDQGR
HQWUHVHJXLGRUHV\QR
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4.3 Resultados de la investigación 
4.3.1 Seguidores de Abel Pintos 
4.3.1.1 Reconocimiento del destino 
Las tres entrevistadas reconocieron que el destino donde se grabó el video es, las Ruinas 
de Quilmes, ubicadas en la Provincia de Tucumán. Sólo una de ellas, conoce el destino y 
viaja frecuentemente a la Provincia de Tucumán, ya que le gusta el destino y tiene amigos 
allí. La misma, considera que la imagen del video concuerda con lo que pudo observar en 
sus visitas. Las otras dos entrevistadas conocen el norte argentino, pero no 
específicamente las Ruinas.  
En cuanto al reconocimiento del destino, dos de ellas, reconocieron el lugar por el paisaje. 
Destacando las tres, las características propias del destino como: su historia, los cerros, 
los cactus, la vegetación, el amanecer, y las piedras. 
Algo importante para destacar sobre la opinión de una de las entrevistadas, es que a 
través del video musical pudo conocer un lugar, motivándola  a querer  visitar el destino. 
4.3.1.2 Imagen del destino 
3
6
Personas entrevistadas
Seguidores
No seguidores
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Atributos cognitivos: Las entrevistadas coincidieron en considerarlo como un lugar 
sagrado, mágico, con una importante carga histórica. 
Atributos afectivos: En cuanto a las sensaciones que les transmitió el video sobre el 
destino son, tranquilo, cálido y sumamente emotivo. 
4.3.1.3 Impacto del video en el entrevistado 
Las tres personas entrevistadas manifestaron sus intenciones por querer visitar el destino 
en un futuro, comentando una de ellas que el último verano había estado en Cafayate 
(provincia de Salta) y por un tema de tiempo no había podido conocer las Ruinas de 
Quilmes, quedándole pendiente para su próximo viaje. 
En relación al video las tres personas lo conocían, ya que son seguidoras del cantante, y 
lo recomiendan siempre, destacando que en pocos minutos se puede conocer parte de un 
destino turístico. 
 
4.3.2 No seguidores 
4.3.2.1 Reconocimiento del destino 
De los tres entrevistados, sólo dos reconocieron el destino donde se grabó el video. Una 
de ellas, lo visitó cuando tenía 15 años en un viaje educativo, la cual conoce tanto el 
destino, como así también la historia de los Indios Quilmes. La misma comentó que al 
mirar el video obtuvo la misma sensación de tranquilidad que cuando lo visitó. En cuanto, 
a la otra entrevistada, no muy convencida, acertó que el destino era Tucumán, eligiéndolo 
por azar, entre los paisajes del Norte. Por otro lado, el entrevistado que no reconoció el 
destino, indicó que el video se había grabado en Jujuy, afirmando que le interesaría 
buscar información sobre las Ruinas de Quilmes, para poder conocer  éste lugar. 
4.3.2.2 Imagen del destino 
Atributos cognitivos: Los entrevistados coinciden en destacar el paisaje típico del destino 
como sus cerros, cactus, montañas, piedras, etc. 
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Atributos afectivos: En cuanto a las sensaciones que les transmitió el video sobre el 
destino, los entrevistados coincidieron en considerarlo como un lugar sumamente 
tranquilo, pacífico,  y sereno. 
4.3.2.3 Impacto del video en el entrevistado 
Las tres personas entrevistadas manifestaron sus intenciones por querer visitar el destino 
en un futuro. 
En cuanto al video musical, ninguno de los tres lo conocía, pero lo recomendarían para 
que otras personas puedan conocer parte del destino. 
 
De acuerdo al resultado que se obtuvo de las entrevistas, en cuanto al reconocimiento del 
destino, se decidió ampliar la muestra de las personas que no son seguidores, para poder 
obtener un mayor resultado sobre si las personas que nunca visitaron el destino, por 
medio del video pueden reconocer el mismo. 
 
4.3.3 Ampliación de muestra, No Seguidores 
4.3.3.1 Reconocimiento del destino 
De los tres entrevistados, sólo una reconoció el destino en donde se grabó el video. La 
misma lo reconoció por la estructura escalonada de piedras y porque conoce el destino, el 
cual lo visito en el año 2008. Considerando que la imagen del video concuerda con lo que 
observo en su visita, aportando que el lugar es tal cual a lo que se muestra en el mismo. 
En cuanto a los entrevistados que no reconocieron el destino, indicaron que el video se 
había grabado en destinos del Norte argentino como Catamarca y la Puna. Si bien estas 
dos personas conocen el Norte, porque lo han visitado, las imágenes que muestra el 
video no son suficientes para que puedan reconocer el destino. Por lo cual, solo aquellas 
personas que visitaron las Ruinas de Quilmes, pudieron identificar el lugar en donde se 
filmó el video. Ambos entrevistados coincidieron en que utilizarían internet para poder 
obtener más información sobre el mismo. 
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Los entrevistados destacaron del video la tranquilidad del lugar seleccionado y las 
características típicas del paisaje. 
4.3.3.2 Imagen del destino 
Atributos cognitivos: Los entrevistados coinciden en destacar el paisaje típico del destino, 
y lo consideran como un lugar tranquilo. 
Atributos afectivos: En cuanto a las sensaciones que les transmitió el video sobre el 
destino, los entrevistados coincidieron en considerarlo como un destino tranquilo, 
relajante, y pacífico. 
4.3.3.3 Impacto del video en el entrevistado 
De los tres entrevistados, las dos personas que no conocen el destino, manifestaron sus 
intenciones por querer visitar el destino en un futuro. Y la persona que ya lo conoce, 
comentó que no sabe si lo volvería a visitar, no porque no le haya gustado, sino porque el 
destino no tiene muchas más atracciones que las Ruinas y un Museo. 
En relación al video, sólo una de las entrevistadas lo conocía, el cual lo vio en los canales 
de cable de música. En cuanto a si lo recomendarían, la persona que visitó el destino 
siente que el video representa tal cual al destino y que lo utilizaría como referencia de ese 
lugar. En cambio, la persona que no conoce el destino, piensa que las imágenes son 
escasas, y que el video se concentra más en el cantante que en el paisaje. Por lo cual, no 
sería el video más recomendado para poder apreciar un destino turístico.  
El  siguiente cuadro sintetiza los datos obtenidos de las entrevistas: 
  
Seguidores 
Cant.3 
No Seguidores 
Cant.6 
Reconocimiento del destino 3 3 
Imagen del destino   
  Atributos cognitivos 
 
Lugar sagrado, 
mágico, histórico Paisaje del destino 
Atributos afectivos Tranquilo, cálido, emotivo Tranquilo y pacífico 
Impacto del video Todos lo visitarían Todos lo visitarían 
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4.4 Análisis de los resultados 
El siguiente análisis permitirá establecer una conclusión acerca de si el video musical 
permite promocionar el turismo de los Valles Calchaquíes. 
Para comenzar, en las entrevistas realizadas tanto a seguidores de Abel Pintos, como no 
seguidores, se incluyó como primera pregunta, el reconocimiento del destino. Como 
plantea Kotler et al (2004), en la promoción de un producto, el comunicador debe ser 
capaz de evaluar el nivel de reconocimiento por parte del público objetivo.  
Se consideró necesario saber si las personas identificaban el destino que se les mostraba 
en el video, ya que no se trata de un video promocional convencional lanzado por el 
propio destino. Para luego, poder entender si sirve como una herramienta de promoción.  
Se realizaron primero 6 entrevistas, de las cuales, los 3 seguidores reconocieron el 
destino, y los no seguidores sólo 2 personas lo reconocieron. En donde una de ellas no 
muy convencida, por azar, dedujo que el video se había filmado en la provincia de 
Tucumán. Por lo cual, a raíz de esto, surge el planteo de realizar 3 nuevas entrevistas a 
no seguidores, para profundizar aún más sobre el reconocimiento del destino. 
La ampliación de la muestra, sirvió para determinar que aquellas personas que son 
seguidores del cantante y las personas que  conocen las “Ruinas de Quilmes”, reconocen 
el destino. 
Esto demuestra por un lado, que el video musical, sirve como medio para persuadir y 
motivar al espectador, ya que todos los entrevistados visitarían el destino en un futuro. 
Pero, para poder ser utilizado como una herramienta de promoción, debería contener aún 
más información sobre el destino, para que cualquier persona pueda reconocerlo. 
Por último, siguiendo con el resto de preguntas sobre la imagen del destino y el impacto 
del video. Se pudo observar, que los entrevistados comparten una característica en 
común sobre la percepción afectiva, considerándolo como un lugar tranquilo. En cuanto a 
los atributos cognitivos, los seguidores del cantante lo consideran como un lugar histórico 
y sagrado. Y los no seguidores, destacaron el paisaje característico del destino (cactus, 
cerros, piedras, vegetación, el amanecer, etc.). A su vez, aquellas personas que conocen 
el destino, consideran que la imagen que refleja el video coincide con la observaron 
durante sus visitas. 
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En relación al video musical, los entrevistados recomendarían verlo, ya que consideran 
que en pocos minutos se puede apreciar parte de un destino turístico.  
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Conclusiones
 
La investigación desarrollada se llevó a cabo con el objetivo de analizar si la imagen 
producida a partir del video musical grabado por el cantante Abel Pintos en la Ciudad 
Sagrada de los Indios Quilmes permite promocionar el turismo de los Valles Calchaquíes. 
En primer lugar, se consideró necesario entender el significado de imagen y promoción 
turística. En base a esto, se pudo saber que la información que alimenta la imagen de un 
destino proviene de diferentes fuentes, la cual puede estar controlada o no, por los 
encargados de la promoción del destino. 
En este caso, el instrumento seleccionado para la realización de este trabajo, es un video 
musical, el cual transmite una imagen de La Ciudad Sagrada de Quilmes, a partir de los 
agentes autónomos. Éstos abarcan a los medios de comunicación de masas que 
transmiten noticias, reportajes, películas, música, etc. La información que se proyecta por 
medio de estos agentes la mayoría de las veces proviene tanto de las noticias como de la 
cultura popular. En este caso, el video musical forma parte de la cultura popular, el cual 
puede servir para transmitir información sobre un destino a un gran número de personas, 
y a su vez crear o modificar la imagen del mismo. 
Este tipo de fuentes, presentan la característica de que producen, bajo la terminología de 
Gartner, una imagen orgánica. Ésta se caracteriza por estar formada a partir de fuentes 
de información que no están vinculadas con la promoción del destino, como las opiniones 
de amigos y/o familiares, reportajes de televisión, videos, revistas, etc. Es decir, se trata 
de un tipo de comunicación no turística, ya que los mensajes no son controlados por las 
campañas de promoción del destino. 
Si bien Abel Pintos para poder realizar el video, contó con el apoyo del Instituto Nacional 
de Promoción Turística (INPROTUR), se lo considera sin fines turísticos, ya que no se 
trata de un video promocional convencional lanzado por el propio destino. Sino que fue el 
propio cantante, quien eligió el destino donde grabar el video, solicitando los permisos 
necesarios para poder llevar a cabo su  ejecución. 
Ahora bien, pasando al siguiente nivel de análisis, referido a las entrevistas realizadas 
tanto a seguidores de Abel Pintos, como no seguidores, se pudo obtener la siguiente 
información.  
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Por un lado, los entrevistados comparten una característica en común sobre la percepción 
afectiva, considerándolo como un lugar tranquilo. En cuanto a los atributos cognitivos, los 
seguidores del cantante lo consideran como un lugar histórico y sagrado. Y los no 
seguidores, destacaron el paisaje característico del destino (cactus, cerros, piedras, 
vegetación, el amanecer, etc.). 
Pero, en cuanto al reconocimiento del destino, sólo los seguidores del cantante, y las 
personas que ya habían visitado alguna vez las Ruinas de Quilmes, pudieron reconocerlo. 
Aquellas personas que no identificaron el destino, lo asociaron con las provincias de 
Jujuy, Salta o Catamarca. 
Por lo tanto, se puede decir que la hipótesis planteada en dicha investigación es 
verdadera. Ello está en relación con el hecho de que el video musical, persuade y atrae a 
los espectadores a querer visitar “La Ciudad Sagrada de los Indios Quilmes” en un futuro. 
La manera en que se presenta el paisaje junto con la música, resulta muy atractivo, 
inspirando tranquilidad y paz, movilizando a las personas a querer conocer dicho destino. 
Pero, si el video quisiera ser utilizado como una herramienta promocional por la provincia 
de Tucumán, debería contener alguna referencia que identifique tal destino. Ya que al 
haberse realizado en el Norte, y  teniendo en cuenta las características similares del 
paisaje, si los espectadores no tienen una referencia concreta sobre el lugar donde se 
filmó, no lo reconocen. Por lo cual, la promoción no resultaría efectiva. Por ejemplo: Si el 
video se utilizara en el stand de la FIT, las personas podrían reconocer fácilmente que fue 
realizado en la provincia de Tucumán. Resultando de esta manera una herramienta 
promocional beneficiosa para la provincia. 
Ésta es la diferencia que se presenta respecto al turismo cinematográfico. Al tener las 
películas una duración más extensa que la de un video musical, y planos más abiertos, el 
espectador puede observar repetidas veces el lugar de rodaje, deduciendo tanto 
implícitamente como explícitamente el destino. 
En cambio, el video musical presenta una duración de tres o cuatro minutos, en los cuales 
se muestra parte de un paisaje, resultando ciertas veces insuficiente para que el 
espectador pueda reconocerlo. Pero a su vez, presenta una característica importante, que 
es su amplia difusión. El mismo se puede observar tanto en TV, internet, como hasta en 
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un negocio comercial. Hecho que en el cine no sucede, ya que su consumo se debe 
realizar en una sala preparada especialmente para eso.  
Por lo cual, sabiendo que se trata de un video sin fines turísticos/promocionales, si las 
agencias y organismos de promoción quisieran utilizarlo como instrumento de promoción, 
deberían: 
- Utilizar el video, con alguna publicidad/referencia que identifique el destino donde se 
grabó. Para que de esta forma, los espectadores puedan reconocerlo fácilmente o 
- utilizar aquellos que mejor lo representen. Es decir, los cuales muestren un hito 
representativo, un plano más abierto del lugar, o alguna otra referencia que sirva para que 
el público pueda identificar el destino turístico. Un ejemplo sobre tal situación, sería el 
siguiente video https://www.youtube.com/watch?v=nVCJ0wyw1ZA. Al comienzo, se puede 
observar un mapa, el cual indica el destino donde fue grabado. En este caso, también 
realizado en las Ruinas de Quilmes. De esta forma, tanto  las personas que conocen el 
destino, como las que no, podrían reconocerlo. Sirviendo como un medio de difusión para 
los encargados de la promoción, y como una fuente de información, para el espectador. 
Entonces, como conclusión, el video musical constituye un medio importante para difundir 
y motivar a los espectadores hacia el destino. Pero, para poder cumplir la función 
completa de una herramienta de promoción, la cual es promocionar y brindar la 
información necesaria al potencial turista sobre un producto/destino, debería contener 
una reseña concreta sobre el mismo. Para que de esta forma, le resulte favorable a un 
destino, incorporarlo como un instrumento más de promoción.  
Por último, es importante destacar que el análisis realizado en la presente investigación, 
puede ser aplicado a cualquier otro caso de estudio. Ya sea otros videos, otros artistas, o 
cualquier otro medio audiovisual que involucre un destino turístico.  
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Anexos
 
Anexo 1: Fotos 
Foto 1. Ciudad Sagrada de Quilmes 
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Foto 2. Imágenes de la grabación del video de Abel Pintos en las Ruinas de Quilmes 
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Foto 3. Campaña de promoción invernal 2014 
 
 
Foto 4: Stand de la Provincia de Tucumán en la Feria Internacional de Turismo 2014
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Anexo 2: Entrevistas 
Entrevista Telefónica.  A Leonardo Boto, ex Secretario Ejecutivo del INPROTUR. 
Realizada el día 04/07/14 a las 14.30hs. 
1- ¿Cómo surge la sinergia del INPROTUR con Abel Pintos? 
Al INPROTUR le interesa rescatar el valor simbólico de un destino, lo cual se hace 
a través de la autenticidad y de las emociones.  Por ejemplo la música, el arte, 
tienen un valor simbólico muy importante que sirven para transmitir. Por lo tanto 
nos pareció que la mejor manera de generar emociones, difundir paisajes, 
destinos, era a través del trabajo conjunto con cantantes nacionales e 
internacionales reconocidos, como es el caso de Abel Pintos. El INPROTUR tiene 
una muy buena relación con la productora discográfica SONY, siempre nos 
mantenemos en contacto. Hemos trabajado varias veces con ellos y otros 
cantantes, como por ejemplo: Ricky Martin, Vicentico, Sabina y Serrat, Chambao, 
La Oreja de Van Gogh, etc.  
En este caso, Sony me comenta lo que tenían pensado hacer con Abel, y la 
verdad me  pareció muy interesante la propuesta. Por lo tanto el INPROTUR actúa 
acompañando tal acción, brindando pasajes, cubriendo la logística, entre otras 
cosas.  
 
2- ¿Cuánto hace que realizan estas acciones?  
Hace aproximadamente 4 años  que venimos trabajando con distintos cantantes. 
 
3- ¿Saben si el video sirvió para promocionar el destino? 
Es muy difícil de cuantificar eso, se requiere de una gran inversión para poder 
saber. Pero, en base a las visitas que tuvieron los videos, y los premios que gano 
Abel (Gardel de Oro), se puede deducir que sirvió para difundir el lugar. Las 
personas quizás van a las Ruinas y no les parece tan llamativo el lugar, en cambio 
cuando lo ven a través del video, con su cantante favorito emocionado, se 
emocionan ellos también, e inevitablemente les va a generar ganas de conocer el 
lugar. 
Me parece un medio muy poderoso de promoción, el cual no requiere grandes 
inversiones para su realización. 
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4- ¿Lo considera como un video promocional? 
No, no se trata de un video promocional convencional, sino que indirectamente 
sirve para promocionar el destino. 
 
Entrevista. A seguidores de Abel Pintos y no seguidores. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? 
A2. ¿Qué edad tiene? 
A3. ¿Cuál es su ocupación? 
A4. ¿Viaja frecuentemente? 
 
B. Reconocimiento del destino (Se le pedirá al entrevistado que mire el video de 
Abel Pintos) 
B1. ¿De qué cree que trata el video? 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? 
B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? 
Si reconoce el destino: 
B4. ¿Cómo reconoció el destino? 
B5. ¿Conoce la historia del lugar? 
Si no reconoce el destino: 
B7. ¿Le interesaría buscar información sobre el destino? 
B8. ¿Cómo se imagina el lugar? 
Si ya lo visitó: 
B10. ¿Cuándo realizó su visita? 
B11. ¿Considera que la imagen del video concuerda con lo observado en su vista? 
 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? 
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D2. ¿Conocía este video? 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? 
 
Entrevista, ampliación de muestra. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? 
A2. ¿Qué edad tiene? 
A3. ¿Cuál es su ocupación? 
A4. ¿Viaja frecuentemente? 
 
 
B. Reconocimiento del destino (Se le pedirá al entrevistado que mire el video de 
Abel Pintos) 
B1. ¿De qué cree que trata el video? 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? 
B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? 
Si reconoce el destino: 
B4. ¿Cómo reconoció el destino? 
B5. ¿Conoce la historia del lugar? 
Si no reconoce el destino: 
B7. ¿Le interesaría buscar información sobre el destino? 
B8. ¿Qué medios consultaría para obtener esa información? 
B9. ¿Cómo se imagina el lugar? 
B10. De acuerdo a las características que mencionó sobre el destino, ¿lo elegiría 
para visitarlo? 
Si ya lo visitó: 
B10. ¿Cuándo realizó su visita? 
B11. ¿Considera que la imagen del video concuerda con lo observado en su vista? 
 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
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D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? 
D2. ¿Conocía este video? 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? 
 
 
Entrevista seguidores Abel Pintos: 
1. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? María Angélica 
A2. ¿Qué edad tiene? 38 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Analista programadora 
A4. ¿Viaja frecuentemente? Si, viajo 1 o 2 veces al año. 
 
B. Reconocimiento del destino  
B1. ¿De qué cree que trata el video? Pienso que se trata de un video musical que 
indirectamente me hizo conocer un lugar que desconocía por imágenes. Yo que no 
conozco personalmente las ruinas y la verdad q poco había escuchado de ellas, 
después de ver el video tuve ganas de visitar el lugar. Me recordó mucho la zona 
de la Quebrada en Jujuy.  
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? A mí me trasporta al norte Argentino. Los 
cerros, el cielo, la salida del sol. 
B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? A las Ruinas de Quilmes. 
Si reconoce el destino: 
B4. ¿Cómo reconoció el destino? Por el paisaje. 
B5. ¿Conoce la historia del lugar? La verdad que no. No viajé nunca a Tucumán. 
Solo conozco del lugar x comentarios y recomendaciones de amigos q visitaron el 
lugar. 
 
C. Imagen del destino 
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C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? Yo que conozco 
Tilcara, Purmamarca. Me transporta a esos lugares. Tranquilidad, la frescura y paz 
de la mañana. 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? Sí, me gustaría conocer el lugar 
y espero hacerlo pronto.  
D2. ¿Conocía este video? Sí, lo conocía. 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? Si 
recomendaría ver el video, porque en esos pocos minutos puede mostrar parte del 
lugar. 
 
2. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? Perla 
A2. ¿Qué edad tiene? 32 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Estudiante de Fonoaudiología  
A4. ¿Viaja frecuentemente? Si viajo mucho 
 
B. Reconocimiento del destino  
B1. ¿De qué cree que trata el video? trata sobre un sueño dorado, donde habla de 
la naturaleza y el sentimiento que implica mezclar ese sueño, ese deseo con la 
belleza natural que nos rodea. 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? En el video se ve lo majestuoso del paisaje, 
lleno de cactus, el cerro, las ruinas, el amanecer y la tierra árida pero a la vez con 
ese encanto especial que provoca paz. 
 B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? A las Ruinas de Quilmes, 
que se encuentran en los Valles Calchaquíes. 
Si reconoce el destino: 
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B4. ¿Cómo reconoció el destino? Porque este último verano, estuve por Cafayate 
y en un mapa turístico vi que las Ruinas de Quilmes se encontraban en los Valles 
Calchaquíes. 
B5. ¿Conoce la historia del lugar?  No mucho. 
 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? un destino que tiene 
mucha historia detrás, con un paisaje increíble, donde uno no solo puedo admirar 
la belleza natural sino captar la magia, un lugar donde se puede descubrir lo bello 
en lo simple. 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D.  Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? Si por supuesto. 
D2. ¿Conocía este video? Si lo conocía. 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? Si, 
ya se lo recomendé a varias personas. 
 
3.  
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? Mónica 
A2. ¿Qué edad tiene? 62 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Ahora jubilada, fue costurera y ama de casa 
A4. ¿Viaja frecuentemente? Si claro, me gusta viajar, todas las veces que 
podemos viajamos. 
 
B. Reconocimiento del destino  
B1. ¿De qué cree que trata el video? Trata de ese lugar, de la Ciudad Sagrada de 
Quilmes que nosotros conocimos. 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? La historia, el paisaje, todo lo que uno 
conoce ya de haberlo leído. 
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B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? A la Ciudad Sagrada del 
pueblo de Quilmes. 
Si reconoce el destino: 
B4. ¿Cómo reconoció el destino? Por el paisaje, la vegetación, que son los 
cardones y las piedras característicos del lugar. 
B5. ¿Conoce la historia del lugar? Sí. 
Si ya lo visitó: 
B10. ¿Cuándo realizó su visita? Hicimos tres visitas, una en el 2005, otra en el 
2008 y la última no recuerdo muy bien la fecha. 
B11. ¿Considera que la imagen del video concuerda con lo observado en su vista? 
Sí. 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? Es como algo 
sagrado, histórico, por eso quería conocerlo. 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? Sí, queremos volver a visitarlo. 
D2. ¿Conocía este video? Sí, lo conocía. 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? Si 
lo recomiendo siempre. 
 
Concluida la entrevista, la entrevistada proporcionó mayores datos sobre su opinión sobre 
el destino. La misma, considera que toda persona que vaya a la provincia de Tucumán, 
debe visitar la Ciudad Sagrada de los Quilmes, porque es algo que te atrae. Me dio el 
ejemplo de que es católica, pero no tan fanática de la iglesia, pero que si ella pasa por 
una iglesia tiene que entrar porque dicen que es de buena suerte. Con este destino le 
sucede algo parecido. Considera que es un lugar sagrado y que no podes dejar de 
visitarlo. Siente que tiene que ir a rendir homenaje a todas las personas que fallecieron 
allí. 
 
Entrevista no seguidores de Abel Pintos: 
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1. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? Romina 
A2. ¿Qué edad tiene? 36 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Contadora Pública 
A4. ¿Viaja frecuentemente? Si, una o dos veces por año. 
 
B. Reconocimiento del destino  
B1. ¿De qué cree que trata el video? Para mi  transmite el amanecer en ese lugar. 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? Muestra el paisaje típico de la zona, los 
cerros, cactus, la salida del sol, como que hace hincapié en el amanecer. 
B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? Me parece que es las 
Ruinas Quilmes, en la provincia de Tucumán, Argentina. 
Si reconoce el destino: 
B4. ¿Cómo reconoció el destino? Porque visite el lugar cuando tenía 15 años en 
un viaje educativo, por el paisaje característico de la zona, el tipo de vegetación, 
las ruinas, los cerros, me hizo recordar el lugar.  
B5. ¿Conoce la historia del lugar? Si son ruinas de lo que fue en su momento la 
ciudad de los indios Quilmes, los españoles los colonizaron y los llevaron 
caminando desde ese lugar hasta la actual ciudad de Quilmes, en Buenos Aires. 
Si ya lo visitó: 
B10. ¿Cuándo realizó su visita? Cuando tenía 15 años, cuando estaba en el 
colegio secundario. 
B11. ¿Considera que la imagen del video concuerda con lo observado en su vista? 
Si cuando lo visite me transmitió serenidad y al mirar el video me da la misma 
sensación de tranquilidad 
 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? Serenidad, 
tranquilidad, bajar el estrés y conectar con la naturaleza. 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D. Impacto del video en el entrevistado 
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D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? Si, si claro me gustaría volver a 
visitarlo, hace mucho que lo visite. 
D2. ¿Conocía este video? No, no lo conocía. 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? Si 
lo recomendaría para que puedan apreciar el destino. 
 
2. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? Ivan 
A2. ¿Qué edad tiene? 24 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Empleado 
A4. ¿Viaja frecuentemente? Si 
 
B. Reconocimiento del destino  
B1. ¿De qué cree que trata el video? De los sueños. 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? El paisaje. 
B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? A Jujuy. 
Si no reconoce el destino: 
B7. ¿Le interesaría buscar información sobre el destino? Si. 
B8. ¿Cómo se imagina el lugar? Tranquilo. 
 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? Tranquilidad, paz. 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? Sí. 
D2. ¿Conocía este video? No. 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? Sí. 
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3. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? Gisel 
A2. ¿Qué edad tiene? 24 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Estudiante 
A4. ¿Viaja frecuentemente? Si, bastante 
 
B. Reconocimiento del destino  
B1. ¿De qué cree que trata el video? Creo que al mostrar varias veces el 
amanecer, muestra cómo nace la vida día a día, como se arranca el día. 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? Los paisajes, la imagen que muestra, 
muchas veces muestra las montañas, los cerros, la naturaleza. 
B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? Creo que Tucumán. 
Si reconoce el destino: 
B4. ¿Cómo reconoció el destino? No, solo azar de paisajes del Norte que son 
todos medios similares. 
B5. ¿Conoce la historia del lugar? No, solo lo irrelevante. 
 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? Mucha paz, 
tranquilidad, como que la vida es mucho más tranquila. 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? Si estaría bueno. 
D2. ¿Conocía este video? No, nunca lo había visto. 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? Si 
porque no, ver un video te hace ir a algún lado. 
 
4. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
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A1. ¿Cuál es su nombre? Julieta 
A2. ¿Qué edad tiene? 42 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Abogada, empleada de ARBA 
A4. ¿Viaja frecuentemente? Sí 
 
 
 
B. Reconocimiento del destino  
B1. ¿De qué cree que trata el video? Es una canción sobre el sol, me imagino que 
se lo está dedicando a alguna señorita pero bueno, básicamente el sol porque el 
momento del video es un amanecer o un atardecer, no me queda claro pero es 
así. 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? Básicamente que lo hicieron en un lugar 
bien relajado, tranquilo, con una buena puesta de sol, se ve que buscaron el lugar 
específicamente. Porque en cualquier ciudad no vas a encontrar ese atardecer o 
amanecer, tiene que ser un paisaje claro, sin nubes, sin otra molestia. 
B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? Es los Valles 
Calchaquíes, en Tucumán. 
Si reconoce el destino: 
B4. ¿Cómo reconoció el destino? Porque estuve ahí, por eso lo reconocí 
fácilmente. Primero por lo cardones pensé que era Salta o Jujuy, pero cuando te 
das cuenta de la estructura escalonada, te das cuenta que es los Valles 
Calchaquíes. 
B5. ¿Conoce la historia del lugar? Sé que era una tribu, se llaman indios Quilmes, 
que los llevaron a pie hasta Buenos Aires, llegaron muy pocos y más que eso no 
sé, pero sé que eran las tribus de los indios Quilmes. Por eso se llama Quilmes 
porque se ve que llegaron hasta Quilmes, los poco que llegaron. 
Si ya lo visitó: 
B10. ¿Cuándo realizó su visita? La realicé en el 2008. 
B11. ¿Considera que la imagen del video concuerda con lo observado en su vista? 
Si porque básicamente es eso que se ve y un lugar que es como una especie de 
museo, no muy grande que tiene algunos artefactos de la época, de los Indios. 
 
C. Imagen del destino 
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C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? Tranquilidad, 
pacífico, básicamente eso, de relax. El video da la idea de relax, la canción es 
relajante. 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? La verdad que no se si volvería, 
porque como te decía es lo único que hay, y ya lo conozco. No es que no me 
gusto, sino que no es por ahí un lugar para repetir porque no tiene demasiadas 
más cosas para hacer. Yo ya visite el Museo y las Ruinas que se ven en el video, 
y mucho más que eso no hay. 
D2. ¿Conocía este video? No, no lo conocía. 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? 
Puede ser, no sé si se me ocurriría mostrar el video para que alguien conozca un 
destino, pero está bien mostrado, porque lo que está en el video es lo que es. Tal 
vez ahora que lo conozco, si alguien me pediría una referencia de ese lugar, 
podría llegar a mostrar el video. 
 
5. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? Pablo 
A2. ¿Qué edad tiene? 52 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Ingeniero 
A4. ¿Viaja frecuentemente? Si 
 
B. Reconocimiento del destino  
B1. ¿De qué cree que trata el video? Trata de una canción que mezcla 
instrumentos modernos con ritmos tradicionales de la Puna Argentina. 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo? La calidad de las imágenes y que las 
mismas si bien juegan un importante papel en el video lo más importante es la 
canción. 
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B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? La Puna Argentina (Salta 
o Jujuy) 
Si no reconoce el destino: 
B7. ¿Le interesaría buscar información sobre el destino? Si 
B8. ¿Qué medios consultaría para obtener esa información? Internet 
B9. ¿Cómo se imagina el lugar? Con bellos paisajes. Tal vez desde el punto de 
vista del desarrollo turístico pueda faltar algo de infraestructura, al menos esa es 
mi experiencia respeto a los tours contratados en Argentina. 
B10. De acuerdo a las características que mencionó sobre el destino, ¿lo elegiría 
para visitarlo? Si 
 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? Paz y tranquilidad 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? Si 
D2. ¿Conocía este video? No 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino?  Tal 
vez no sea el más recomendado, las imágenes del lugar son escasas, el video se 
concentra en el cantante. El paisaje no juega un rol fundamental solo da un marco 
de referencia. 
 
6. 
A. Preguntas de contexto sobre el entrevistado 
A1. ¿Cuál es su nombre? Sara 
A2. ¿Qué edad tiene? 55 años 
A3. ¿Cuál es su ocupación? Ama de casa 
A4. ¿Viaja frecuentemente? Si bastante. 
 
B. Reconocimiento del destino (Se le pedirá al entrevistado que mire el video de 
Abel Pintos) 
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B1. ¿De qué cree que trata el video? De un paisaje solitario, es todo un lugar 
relajante, tranquilo, aparentemente. 
B2. ¿Qué podría destacar del mismo?  Los cactus, las piedras. 
B3. ¿A qué destino le parece que corresponde el video? A Catamarca. 
Si no reconoce el destino: 
B7. ¿Le interesaría buscar información sobre el destino? Si 
B8. ¿Qué medios consultaría para obtener esa información? Por internet, lo más 
rápido.  
B9. ¿Cómo se imagina el lugar? Re tranquilo, pacífico y muy agradable. 
B10. De acuerdo a las características que mencionó sobre el destino, ¿lo elegiría 
para visitarlo? Sí, sí. 
 
C. Imagen del destino 
C1. ¿Qué sensaciones le transmite el video sobre el destino? Tranquilidad, me 
encantaría ir ahí a descansar. Me encantan las piedras y las montañas. 
C2. ¿Con cuál palabra identifica al destino? 
Tranquilo- Cálido- Aburrido- Emotivo- Desolado- Impactante - Rústico- Relajante 
 
D. Impacto del video en el entrevistado 
D1. ¿Le interesaría visitar el destino en un futuro? Sí, sí. 
D2. ¿Conocía este video? Si, lo vi en televisión, en el canal de cable de música, 
generalmente lo pasan. 
D3. ¿Le recomendaría este video a otra persona para que conozca el destino? Sí. 
